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nous  i millorats;  infrastructures noves  i modernitzades;  augment del  reconeixement 
internacional; augment de la reputació internacional; un increment del turisme; noves 






Tal  com  ho  indica  clarament  la  citació,  el  llegat  resulta  de  molts  factors.  És  curiós  que  el 
desenvolupament de les instal•lacions esportives és l’element del llegat que es cita més sovint, 
tant  en  el  discurs  popular  com  en  els  debats  olímpics.  L’enfocament  centrat  en  les 
instal•lacions té els seus orígens als primers dies del Moviment Olímpic, quan els Jocs tenien 
per  objectiu  estimular  el  desenvolupament  de  l’esport  a  través  del  desenvolupament  de 
centres esportius. Les paraules de Coubertin sobre aquest tema es van interpretar àmpliament 
dins del Moviment Olímpic com una representació dels principis fonamentals de  l’Olimpisme. 
Va  descriure  la  centralitat  del  desenvolupament  de  les  instal•lacions  d’aquesta  manera: 





















acollir els  Jocs  . En  la preparació de  les Olimpíades, es van construir noves  instal•lacions,  les 
instal•lacions  existents  es  van  millorar,  es  van  construir  noves  carreteres,  es  va  ampliar 
l’aeroport de Sidney i la capacitat dels hotels va incrementar un 25%. La ciutat de Sidney va dur 
a  terme un programa d’embelliment urbà extensiu que  incloïa  l’ampliació de  les voreres,  la 
instal•lació de mobiliari urbà nou, més seguretat (ex: càmeres de seguretat, més enllumenat), 
l’ampliació  i  millora  de  les  zones  verdes  i  l’adequació  dels  accessos  per  a  minusvàlids.  El 




llarg. Quan es va completar  la construcció preolímpica  i es va cobrir  la demanda del mercat, 
l’activitat  de  construccions  no  residencials  a  Sidney  va  disminuir  en  un  18%  en  l’exercici 







L’estudi de  les previsions de  la repercussió econòmica  indica que el principal  llegat econòmic 
de  la  celebració dels  Jocs Olímpics de  Sidney  és  el  turisme que  s’espera que  generi  aquest 
esdeveniment.  El  Tourism  Forecasting  Council  (Consell  de  Previsió  del  Turisme)  (1998) 
d’Austràlia preveu que els  Jocs generaran un  increment addicional d’1,6 milions de visitants 
internacionals  al  país  durant  el  període  de  8  anys  entre  el  1997  i  el  2004.  Aquesta  dada 
representa els visitants que han decidit visitar‐lo per  l’increment de  la promoció  i del perfil 
internacional  que  Austràlia  va  aconseguir  gràcies  a  la  celebració  dels  Jocs  Olímpics.  Quan 










Aquest  fet és  tan  sorprenent, perquè una  revisió detallada dels anteriors  informes  i estudis 
sobre  els  Jocs  Olímpics  posa  de  manifest  l’escassa  menció  de  l’impacte  del  turisme  .  No 
obstant això, hi havia estudis posteriors als Jocs de Los Angeles  i de Seül que han  intentat de 
quantificar  el  turisme  que  va  generar  la  celebració  dels  Jocs  Olímpics.  L’estratègia 
d’investigació  més  comuna  ha  sigut  tractar  el  nombre  de  visitants  en  una  sèrie  de  temps 
interrompuda  i, després, modelar  l’efecte dels Jocs utilitzant tècniques economètriques. Així, 
Hyun (1990) va preveure que la celebració dels Jocs Olímpics a Seül generaria aproximadament 




descobrir  cap  mena  d’impacte  dels  superesdeveniments  que  fos  visible  sobre  els  fluxos 
turístics, però  sí que  va descobrir que els altres  factors mediambientals,  com ara els nivells 
d’ingressos o els preus relatius, es mantenen constants. 
 
Existeixen  diverses  explicacions  possibles  per  aclarir  aquests  descobriments  contradictoris. 
Simplement, pot ser que les diferents condicions socials, econòmiques i polítiques en períodes 
i països diferents  influeixin sobre  les dades  ja sigui amagant els efectes reals,  ja sigui causant 
efectes diferents en  casos diferents. També, pot  ser que els  Jocs  són massa breus  com per 
poder  causar  un  impacte  turístic  a  llarg  termini.  De  fet,  és  l’efecte  a  llarg  termini  que  és 
important. Per exemple, en el  cas d’Austràlia, els  turistes que van venir per assistir als  Jocs 
només  representen  el  7%  del  nombre  total  de  visites  turístiques  que  es  van  preveure  que 
vindrien a Austràlia durant el 1997  i el 2004 per  la  celebració dels  Jocs a Sidney. Però, què 
succeeix  si  l’efecte  és  més  efímer  que  les  previsions?  Els  Jocs  gaudeixen  d’una  atenció 
mediàtica important, sobretot quan es celebren i durant el període immediatament posterior; 
però, durant aquest període, no obtenen cap mena d’atenció important a nivell internacional. 
El  clàssic  estudi  de  Ritchie  i  Smith  (1991)  explica  el  problema.  Van mesurar  l’excel•lència  i 
l’atractiu de Calgary com una destinació en els mercats clau d’Europa i dels Estats Units abans, 









la  seu olímpica  (i del país) en els mercats  internacionals, almenys, a curt  termini. Llavors, el 
repte és trobar  la manera d’explotar  la capacitat  i de conservar‐la. Per a dur a terme aquest 





L’execució  d’estratègies  i  tàctiques  per  a  promocionar  els  Jocs  pel  desenvolupament  del 
turisme és un fet nou. Tot i que les altres ciutats i països que són seu han invertit diners per a 
màrqueting  turístic en  campanyes publicitàries  relacionades amb els  Jocs Olímpics,  cap dels 
països  ha  creat  mai  una  estratègia  de  promoció  coordinada.  De  fet,  l’esforç  de  promoció 
representa  un  canvi  de  paradigma  subtil,  però  significant.  El  plantejament  estàndard  ha 
consistit  en  examinar  els  impactes  d’esdeveniments  com  ara  els  Jocs  Olímpics.  Aquest 









“És  fabulós  poder  veure  com  la  indústria  del  turisme  s’aprofita  plenament  de 
l’oportunitat de poder celebrar els Jocs Olímpics. És el primer cop que una organització 
turística nacional s’aprofita de l’oportunitat de poder celebrar els Jocs Olímpics abans 


























volien eliminar  la  imatge que  tenia Austràlia de  “Cocodril Dundee”, una  imatge que encara 




























necessàries  i els va proporcionar  informació de  fons  i  imatges  (impreses o pel•lícules) per a 
donar suport a  la  tasca dels periodistes. Durant els dos primer anys dels  Jocs, arribaven dos 
periodistes  cada  dia  a  Austràlia  acollits  per  aquest  programa.  L’ATC  avalua  (usant  càlculs 




Tot  i  I’elevat volum de  l’interès abans dels  Jocs, es va  reconèixer que Austràlia,  i Sidney en 

























Per  a  contrarestar  aquesta  possibilitat,  l’ATC  va  formar  una  associació  amb  agències 




hi  ha  dades  disponibles  que  documentin  l’impacte  que  va  exercir  el  Sydney  Media  Centre 
(Centre de mitjans de  Sidney)  sobre els mitjans de  comunicació  internacionals, el  centre  va 




El  relleu de  la  torxa  va oferir una  altra oportunitat. En un principi,  s’esperava que el  relleu 
suscités  l’interès  dels  mitjans  locals.  No  obstant  això,  es  va  reconèixer  que  les  imatges 
significatives  o  les  innovacions  podrien  atreure  els mitjans  internacionals.  Es  va  demanar  a 
cada estat que identifiqués i després explotés les imatges d’interès. Així, la torxa va començar 
a córrer per Austràlia al centre del país, a Uluru (Ayre’s Rock): el monòlit més gran del món  i 
una de  les  icones d’Austràlia. La torxa es va dur sota  l’aigua  (tota una primícia olímpica) a  la 
Great  Barrier  Reef  (la  Gran  Barrera  de  Corall,  una  altra  icona  turística  australiana),  i  van 













manera en què  l’American Express va eclipsar  la Visa durant els  Jocs Olímpics de Barcelona. 
Durant  els  Jocs,  American  Express  va  emetre  anuncis  que  mostraven  clients  feliços  que 







Només  Visa  va  generar  una  despesa  rellevant  en  la  destinació  d’uns  30  milions  de  dòlars 
australians en mercats clau (incloent els Estats Units, Canadà, Europa, Nova Zelanda i Àsia). A 
més,  van  desenvolupar  promocions,  com  ara  llibretes  d’estalvis  comercials  o  programes  de 
remuneracions,  utilitzant  imatges  i  premis  australians.  De  forma  similar,  Kodak  va  llançar 
promocions  als  Estats  Units  utilitzant  imatges  d’Austràlia  per  a  promoure  la  nova  línia  de 
pel•lícules  i  càmeres.  McDonald’s  va  treballar  amb  l’ATC  per  a  llançar  una  campanya  als 
establiments de Nova Zelanda (un mercat clau australià). Les promocions conjuntes també es 







de  reposicionament,  l’ATC  ha  emprès  una  auditoria  de  marca  en  els  principals  mercats 
internacionals. L’auditoria consisteix en enquestes cara a cara que examinen el coneixement i 
les percepcions que tenen d’Austràlia i les intencions que tenen de visitar‐la. Per a determinar 
la  influència  que  poden  tenir  els mitjans  de  comunicació  durant  els  Jocs,  l’enquesta  inclou 
preguntes sobre els Jocs Olímpics. 
 








sector,  per  a  promoure  les  vacances  a  Austràlia.  La  despesa  total  (la  de  l’ATC més  la  dels 
membres del sector) serà d’uns 45 milions de dòlars australians. L’ATC també ha dut a terme 




S’esperava  que  els  mitjans  de  comunicació  extensius,  que  es  van  generar  a  causa  de  la 







El mercat de  congressos  té dos peculiaritats que no  comparteix  amb  el mercat del  turisme 
d’oci. En primer  lloc,  les organitzacions que planegen  la celebració d’un congrés acostumen a 
anunciar  l’esdeveniment i, fins i tot, poden sol•licitar ofertes. En segon lloc, la decisió sobre on 
s’hauria de celebrar el congrés normalment està en mans d’una persona o d’un petit grup de 
persones  que  tenen  el  poder  de  prendre  decisions.  Conseqüentment,  d’entre  les  tàctiques 
necessàries per obtenir  congressos grans  i  lucratius  s’inclouen:  identificar  les oportunitats  i, 
després, obtenir l’atenció dels que prenen decisions. 
 
El  simple  fet que Sidney guanyés el dret de poder celebrar els  Jocs Olímpics va ajudar a  les 
destinacions australianes a capturar  l’atenció dels organitzadors de congressos. Per exemple, 
quan  es  necessitaven  introduccions,  a  vegades  era  possible  utilitzar  les  relacions  amb  els 
patrocinadors  olímpics  per  a  obtenir  la  introducció  necessària.  Un  cop  el  comerciant  de 
destinacions havia captat  l’atenció d’un organitzador de congressos, el fet que es celebressin 
els  Jocs Olímpics a Sidney va oferir una base útil per a diferenciar  la destinació. Tal  com va 
assenyalar  el  director  de  la  Sydney  Convention  and  Visitors  Bureau  (l’oficina  de  visitants  i 








número  u    al  món  per  a  la  celebració  de  conferències  i  congressos.  L’efecte  halo  era 








realitzant  les  campanyes publicitàries  i de  relacions públiques en els mercats  internacionals 
després dels  Jocs, es va pensar que una campanya del tipus “boca a boca” podria ser eficaç. 
Durant  la  preparació  dels  Jocs,  va  néixer  la  campanya  Meet  in  Australia  (Reuniu‐vos  a 







L’experiència de  Los Angeles  com  a  seu olímpica demostra  clarament que  els  Jocs Olímpics 



















més que  com  alguna  cosa que  s’havia d’evitar.  En  altres  paraules,  el  repte  era  suggerir  als 
mercats  turístics  internacionals que Austràlia seria un  lloc especialment atractiu per a visitar 
durant l’any olímpic. La campanya que es va fer es va esforçar en capturar aquell sentiment a 
través  de  la  creació  d’imatges  i  d’un  argument  que  indiqués  que  Austràlia  seria  festiva  i  




majoria  dels  estats  australians  i  algunes  destinacions  regionals  també  van  dur  a  terme 
















visitants olímpics podrien  comprar per a  viatjar  fora de  Sidney abans, durant  i després dels 
Jocs. Tot  i que l’empresa no divulgarà  les xifres de  les vendes d’aquests viatges, les dades del 







Una de  les  característiques  complicades dels  viatges olímpics  és que  la majoria de  visitants 
olímpics no són viatgers  lliures  i  independents. Cada Comitè Olímpic Nacional (CON) nomena 
una  empresa de  viatges  en  el  seu país per  a  vendre  entrades olímpiques  i  viatges olímpics 
associats.  Per  tant,  la  gran  majoria  dels  visitants  olímpics  de  qualsevol  país  realitzen  els 
preparatius dels seus viatges a través d’un únic proveïdor de viatges: el que hagi nomenat el 
CON  del  país.  En molts  casos,  aquestes  empreses  a  l’hora  de  vendre  viatges  a  Austràlia  o 





va  establir  la  relació,  els  venedors  van  treballar  amb  aquestes  companyies per  a portar  les 
seves  destinacions  als  tríptics  de  les  empreses  com  opcions  addicionals  que  els  visitants 
olímpics podien comprar. Perth ofereix un exemple instructiu. Els venedors de Perth, situats a 
l’altra banda del continent des de Sidney  (a més de 4.000 km),  tenien por que  la seva ciutat 
atragués els visitants olímpics. A més, tenien por que els Jocs Olímpics allunyessin aquells que 
voldrien  visitar  la  ciutat  d’una  altra manera. No  obstant  això,  la  gent  que  viatjava  als  Jocs 
Olímpics  des  d’Europa  podia  passar  per  Perth  en  la  seva  ruta  cap  als  Jocs.  Així,  Perth  va 
treballar amb algunes empreses com ara SportsWorld (la companyia de màrqueting dels Jocs 
Olímpics  al Regne Unit) per  a dur  a  terme una  “porta” estratègica. Així, doncs, Perth es  va 
vendre a Europa, en especial al Regne Unit, com el lloc que s’havia de visitar de camí d’anada o 
de tornada dels Jocs Olímpics. Encara no s’ha divulgat el grau en el qual els visitants olímpics 


















El  fracàs aparent per a promocionar els viatges abans  i després dels  Jocs Olímpics amb èxit 
il•lustra una de les facetes principals de la preparació dels Jocs per al turisme. L’objectiu no és 
el visitant dels Jocs;  l’objectiu és el visitant que podria estar  interessat en venir al país o a  la 
ciutat  seu, perquè és on es celebren o  s’han celebrat els  Jocs. El  repte és explotar  l’atenció 






coordinades  als  seus  esforços.  Moltes  de  les  promocions  que  s’han  descrit  en  aquest 
document  s’han presentat des del punt de  vista d’una única organització:  la de  l’Australian 
Tourist  Commission  (Comissió  turística  australiana).  Malgrat  tot,  promocionar  uns  Jocs 
Olímpics,  encara  que  sigui  només  pel  turisme,  no  és  una  tasca  que  les  organitzacions 
independents  duguin  a  terme  efectivament.  Si  es  vol  obtenir  una  posició  constant  en  el 




El  repte  consegüent  és  sincronitzar  i  després  coordinar  els  diferents  interessos,  activitats  i 
perspectives dels diferents interessats. Dins del govern, aquest fet inclou les organitzacions de 











A  Austràlia,  es  van  crear  grups  de  treball,  perquè  representants  dels  diferents  sectors 
treballessin  en  unitats  de  planificació  estratègica.  Es  van  establir  xarxes  entre  els  grups  de 
treball.  Es  va  facilitar  informació  compartida  a  través  de  conferències  i  seminaris  amb  els 
sectors objectius on es  comentaven  les estratègies  i  les  tàctiques. No  s’han avaluat aquests 
grups de treball, però en la majoria de casos els participants es van sentir valuosos. Així ,doncs, 




relacions  i  han  generat  un  aprenentatge  important  per  part  d’aquells  que  van  haver  de 
formular o dur  a  terme  les  estratègies  i  tàctiques  associades.  Les  relacions  i  l’aprenentatge 
representen uns actius de capital importants per aquelles organitzacions que els han obtingut. 
No  obstant  això,  la major  part  de  l’aprenentatge  el  van  realitzar  les  persones  que  estaven 
associades  directament  amb  la  promoció  dels  Jocs.  En  molts  casos,  aquestes  persones 
treballaven  en  unitats  temporals  de  les  seves  organitzacions  (normalment  una  “unitat 
olímpica”),  i  es  van  traslladar  a  altres  departaments  o  van  finalitzar  el  seus  contractes  poc 
després de  l’esdeveniment. No es va  implementar  cap  tipus de procediment per a  fondejar 
l’aprenentatge o  les  relacions que es van establir a  través dels  Jocs. Per  tant, un dels  reptes 
més  importants  serà  identificar  la  manera  de  convertir  les  relacions  individuals  en 






han deixat un  llegat que va més enllà del  turisme que  s’ha generat. L’esforç de crear noves 
xarxes  i  d’impulsar  noves  relacions  pot  generar  una  activitat  econòmica  important,  un 
avantatge estratègic  i un rendiment a escala. Tot  i que se sap que  les relacions  i  les aliances 
generen un avantatge i una eficiència que són competitius, sabem molt poques coses sobre les 
maneres  en  què  afecten  les  xarxes  que  s’han  generat  per  la  celebració  dels  Jocs  a  les 






col•lectiva (Sandler, 1992)  limita  la magnitud,  l’abast o el rang de  les xarxes  i  les activitats de 
promoció que hi estan associades. Realment, és necessari realitzar un anàlisi per identificar els 
impactes  de  les  xarxes  derivades  dels  Jocs  Olímpics  i,  a  continuació,  explorar  els  límits 
d’aquests impactes imposats a conseqüència de l’acció col•lectiva. 
 
Es podria dir  el mateix de  l’aprenentatge que  s’ha  adquirit  a  conseqüència dels  Jocs.  S’han 
escrit  molts  estudis  sobre  els  avantatges  estratègics  que  l’aprenentatge  pot  oferir  a  les 
organitzacions. En el cas dels Jocs Olímpics, no és clar si l’aprenentatge romandrà o es perdrà 
quan  les persones que  l’han generat abandonin  les organitzacions. Encara no sabem  tampoc 








sense  lligams?  No  ho  sabem.  Tampoc  no  sabem  el  grau  en  el  qual  la  inversió  pública  va 
constituir una mera transferència d’ingressos dels contribuents a les grans empreses de viatges 
i  turisme.  Tot  i  que  les  estratègies  i  les  tàctiques  que  s’han  descrit  anteriorment  tenen  un 
atractiu intuïtiu, no s’ha establert cap mena de raó econòmica  fonamental per a les inversions 
públiques  permeses.  En  què  ens  basem  per  a  suposar  que  la  inversió  pública  en  promoció 
turística aconseguirà uns  resultats econòmics  superiors als quals pot obtenir‐se a  través del 
funcionament de  les  forces de mercat competitives? Si els superesdeveniments, com ara els 
Jocs Olímpics, s’han d’aprofitar al màxim, llavors hem d’entendre les bases econòmiques per a 












































Tourism  Forecasting  Council  (1998):  The Olympic  effect:  a  report  on  the  potential  tourism 
impacts of the Sydney 2000 Olympic Games. Canberra: Tourism Forecasting Council. 
 
Witt,  S.F.  y  C.A. Martin  (1987): Measuring  the  impact  of mega‐events  on  tourism  flows,  in 


























1988  Calgary  Winter  Olympics”,  in  G.J.  Syme  et  al.  (eds.):  The  Planning  and  evaluation  of 
hallmark events.Aldershot: Avebury, p. 119‐131. 
 
Mules, T. (1998): Taxpayer subsidies for major sporting events, Sport management review, 1, 
p. 25‐43. 
 
Mules, T. y B. Faulkner (1996): An economic perspective on special events, Tourism economics, 
2, p. 107‐117. 
 
Llocs web relacionats 
Australian Tourist Commission 
http://www.atc.net.au/ 
 
Gamesinfo.com.au 
http://www.gamesinfo.com.au/ 
 
Kodak: 2000 Olympic Games 
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